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Resumo: Atrativos turisticos sdo normalmente analisados sob o enfoque da imagem, desconsiderando as
dimensGes que compde o Customer-Based Brand Equity (CBBE). O Complexo Turistico Itaipu, objeto
desta pesquisa, tem carater binacional e apresenta diferenga no nimero de visitas no Brasil e no Paraguai.
Este trabalho props mensurar o CBBE do Complexo Turistico Itaipu — lado paraguaio considerando as
perspectivas de estudiosos desta tematica, por meio de um survey com 309 visitantes, baseado em escalas
multidimensionais utilizadas em medicdes de destinos turisticos. Os dados foram analisados através de
estatistica descritiva e analise estratificada, evidenciando diferencas entre a percepcdo de marca dos
brasileiros e paraguaios em relacdo a percepcdo dos estrangeiros, sobretudo, entre 0s viajantes experientes
e esporadicos, principalmente nas dimensdes conhecimento e lealdade de marca.

Palavras-chave: marketing; marca; valor de marca do ponto de vista do consumidor; atrativo turistico.

Abstract: Tourist attractions are usually analyzed only under the dimension of the image, disregarding
other dimensions that make up the Customer-Based Brand Equity (CBBE). The Itaipu Tourist Complex,
object of this research, has a binational character and presents a difference in the number of visits in
Brazil and Paraguay. This work aims to measure the CBBE of the Itaipu Tourist Complex - Paraguayan
side considering the perspectives of students of this subject, through a survey with 309 visitors, based on
multidimensional scales used in measurements of tourist destinations. Data were analyzed through
descriptive statistics and stratified analysis, evidencing the differences between the perception of brazilian
and paraguayan in relation to the perception of foreigners, as well as the difference between the
perception of experients and sporadic travelers, mainly in the dimensions of awareness and brand loyalty.

Key-words: marketing; brand; customer-based brand equity; tourist attraction.

Introducéo

O turismo é uma importante atividade do ponto de vista econémico. Em 2014, o setor
contribuiu com 9% para o PIB mundial (UNWTO, 2015). Além disso, trata-se de uma
atividade benéfica para a regido onde ele é desenvolvido, pois possibilita promover o
desenvolvimento com certa independéncia das politicas nacionais (DIAS; CASSAR,
2005) e tem amplo efeito multiplicador na economia dos destinos (VIGNATI, 2008).
Essas caracteristicas fazem com que cidades e regides com potencial turistico almejem
desenvolver o turismo profissionalmente.

Além de desejada, uma gestdo de exceléncia é necessaria, pois a globalizacdo tornou o
mercado turistico muito competitivo, e 0s destinos necessitam encontrar vantagens e se
diferenciarem para manterem-se na disputa (BARBACENA, 2012), pois serdo
comparados com outros, cujos atributos sdo semelhantes. Neste cenario, construir uma
imagem significa desenvolver uma percepcéo diferenciada e favoravel em relacdo ao
produto (DIAS; CASSAR, 2005), ter uma marca forte evidencia caracteristicas Unicas e
cria vantagem competitiva. Mas apesar do papel da marca no processo de compra do
turista estar em alta (BOO; BUSSER; BALOGLU, 2009) e da importancia do valor

desta sob a perspectiva do consumidor, ou Customer-Based Brand Equity (CBBE), para
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empresas (KOTLER; KELLER, 2012; SWARBROOKE; HORNER, 2002), seu estudo
ainda é recente em destinos e, sobretudo, em atrativos turisticos.

Conhecer o valor de marca dos atrativos é importante para a gestdo de um destino. No
Brasil a dimensdo 'Atrativos turisticos' € um dos treze enfoques de competitividade
sugeridas aos 65 destinos indutores (HENZ; CRUZ, 2015). Para o atrativo, saber como
sua marca é percebida pode orientar a definicdo do produto, bem como as ac¢des de
marketing, visando melhores resultados para o atrativo e para a localidade.

As pesquisas sobre destinos turisticos costumavam focar somente na imagem (BOO;
BUSSER; BALOGLU, 2009; TELES 2011), mas considerando o conceito de marca, a
imagem é apenas uma das suas dimensdes. Portanto o presente trabalho buscou
diagnosticar a marca do atrativo Complexo Turistico Itaipu — lado paraguaio (CTI) em
sua totalidade, considerando, além da imagem, as demais dimensdes do CBBE.

A ltaipu é considerada a maior usina hidrelétrica do mundo e esté situada entre Brasil e
Paraguai, em uma regido denominada “Destino Iguagu”, cuja principal atividade é o
turismo, e que tem as Cataratas do Iguacu e o turismo de compras no Paraguai como
seus principais atrativos. A escolha do CTI como objeto de estudo deve-se ao fato da
usina ser considerada um produto com alto nivel de atratividade segundo a classificacéo
da OMT/CICATUR; de ser um atrativo técnico-cientifico, pouco usual em ambos
paises; da Itaipu ter em sua missdo empresarial 0 desenvolvimento regional através do
turismo (SORIA, 2012); e estar bem estruturada para receber o turista, com um
complexo turistico em cada uma de suas margens (brasileira e paraguaia). Apesar dessas
caracteristicas, o fluxo de visitacdo da localidade (SECRETARIA MUNICIPAL DE
TURISMO, 2015) mostra que muitos turistas que vém a regido ndo visitam a usina. Se
atraisse mais visitantes, Itaipu contribuiria mais para o tempo de permanéncia do turista,
maximizando os efeitos multiplicadores do turismo: geracdo de emprego, renda,
valorizacdo dos imoveis, incremento nas receitas de servigos de hotelaria, alimentacéo,
entre outros (VIGNATI, 2008).

Para identificar os os pontos fortes e fracos da marca, convém mensurar o valor de
marca da usina como atrativo turistico a partir do ponto de vista do consumidor.
Portanto, o objetivo deste estudo € diagnosticar o CBBE do atrativo turistico Itaipu
Binacional — lado paraguaio, segundo a demanda real, e de forma secundaria,

caracterizaar o atrativo e a identificar o perfil socioeconémico do visitante.
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Referencial Teorico: Brand Equity

No inicio, marcas nada mais eram que uma palavra em mente (TROUT, 2010), servem
para diferenciar itens concorrentes, asseguram qualidade e protecdo contra copia. Além
disso, uma marca pode ter valor simbolico poderoso, o que implica em status e projeta o
estilo de vida do consumidor (TUOMINEN, 1999), sendo assim, é considerada um dos
ativos intangiveis mais valiosos de uma organizagdo (KOTLER; KELLER, 2012). A
linguagem das logomarcas, por sua onipresenca, é o que existe de mais proximo a
linguagem internacional, reconhecida e compreendida muito mais do que o inglés
(KLEIN, 2002), de tal maneira que é dificil imaginar um mundo sem marcas.
Para dimensionar a importancia do valor das marcas, Klein (2002), aponta que em 1988
a Philip Morris comprou a Kraft por U$ 12,6 bilhdes, seis vezes mais do que a
organizacdo valia no papel. A diferenca de preco estava no valor da marca. Naquele
momento ficou evidente que o investimento nesta traria beneficios em capital, e logo as
empresas perceberam que criar beneficios neste “simbolo” seria mais lucrativo que criar
beneficios nos produtos, a fim de aumentar a percep¢do de seu Brand Equity (ou valor
de marca).
O valor de marca pode representar uma destacada porcentagem do valor total da
empresa. Um estudo evidenciou que o valor de marca de 9 das 60 organizagdes
avaliadas, representava mais que 50% do valor da total da organizacédo, sendo que
excedia 75% em quatro marcas (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007). O fato de
corporacgdes como Kibon, Wella e General Foods terem sido adquiridas por valores
superiores ao valor contabil (IRIGARAY et al., 2011), reforca sua importancia ao valor
do negocio. Entretanto, ndo é s6 o valor da empresa que é influenciado pela marca.
Brand Equity é o conjunto de ativos e passivos ligados ao nome e ao simbolo de uma
marca, que pode somar ou subtrair valor aos produtos ou servicos da empresa (AAKER,
1998). Manter um valor positivo de marca gera beneficios a curto e a longo prazo aos
produtos e as organizagdes. Marcas consagradas podem praticar precos premium,
suscitar lealdade dos clientes ou capturar o interesse de investidores (KOTLER;
KELLER, 2012).
Destarte, 0 marketing ndo é uma guerra de produtos, mas de percepc¢des (TROUT,
2010), e este fendmeno pode ser observado em produtos turisticos: o que € a Torre
Eiffel sendo um emaranhado de vigas de ferro? Entretanto, seu valor percebido resulta
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em status para o consumidor. A0 mesmo tempo, observa-se que algumas viagens
internacionais custam mais barato do que viagens nacionais, mas possuem maior valor
percebido. Em muitos produtos e servicos, inclusive no turismo, o diferencial
competitivo ndo é somente uma questdo de custo ou preco dos produtos, mas sim da
percepcao de valor de marca.

Apesar dos beneficios de uma marca forte, ndo ha consenso de como medir seu valor.
De acordo com Vargas Neto (2003), dada a profusdo de defini¢cbes de Brand Equity, ha
uma grande quantidade de métodos para mensura-la. Os mais aceitos sdo os: (a) de
Keller (1993), que afirma que este é dividido em dois componentes: lembranca da
marca (formada pelo seu reconhecimento e recordac¢do) e imagem da marca (formada
pelos tipos, tendéncias, forca e exclusividade das associacdes); e (b) de Aaker e
Joachimsthaler (2007), que acreditam que o valor de marca nao pode ser medido com
precisdo, mas estimado baseado em quatro dimensdes: (a) conscientizacdo; (b)
qualidade percebida; (c) associagdes; e (d) fidelidade.

Customer-Based Brand Equity

Uma marca tem fungdes importantes tanto para a empresa, como a facilidade de
rastreamento e protecdo juridica, quanto para o cliente, por simplificar a tomada de
decisdo e reduzir de riscos da compra (KOTLER; KELLER, 2012), entretanto, este deve
perceber o valor da marca para ter uma atitude positiva ou negativa em relacdo a marca,
dai a importancia do Customer-Based Brand Equity (CBBE), ou valor de marca sob a
perspectiva do consumidor. O CBBE ¢, portanto, o efeito diferencial que o
conhecimento de uma marca exerce sobre a resposta de um consumidor, sobretudo,
resultado direto do conhecimento que o consumidor tem da marca (KOTLER;
KELLER, 2012).

Ao ter caracteristicas percebidas como superior pelos consumidores, as marcas tém
varios beneficios, exemplificados no Quadro 1. Entretanto, quando néo sdo percebidas,
0 Brand Equity ndo é valorizado (KLEIN, 2002) e faz com que nédo haja diferenga na

resposta do consumidor, trazendo a disputa para o pre¢o (KOTLER; KELLER, 2012).

Quadro 1: Vantagens de marketing que uma marca forte proporciona

Melhor percepgéo de desempenho do produto Maior cooperacdo e suporte comercial
Maior fidelidade Mais eficicia das comunicagfes de marketing

112 Férum Internacional de Turismo do Iguassu
28,29 e 30 de junho de 2017
Foz do Iguagu — Parana - Brasil



Forum Internacional
de Turismo do Iguassu

Menor vulnerabilidade as acOes de marketing da |Possiveis oportunidades de licenciamento
concorréncia Oportunidades adicionais de extensdo de marcas
Menor vulnerabilidade as crises de marketing Melhor recrutamento e retencéo de funcionarios
Maiores margens Maiores retornos financeiros ao mercado

Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de

preco

Mais sensibilidade do consumidor as reducdes de

preco

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 260)

Devido a importancia da percepcdo do valor de marca, varios estudos buscaram um
método de mensurar o CBBE. Um dos mais utilizados, sobretudo nos estudos de CBBE
de destinos turisticos, é a Escala Multidimensional de Brand Equity (MBE) proposta por
Yoo e Donthu (2001). Baseada em Aaker (1998) e Keller (1993), prop6s o CBBE
composto por quatro dimensdes: (a) lealdade a marca; (b) qualidade percebida; (c)
lembranca de marca; e (d) associa¢Ges da marca, mas os resultados do estudo mostraram
que as dimensdes ¢ e d deveriam ser unidas, conforme Fitura 1.

Figura 1 - Construtos da escala MBE de Yoo e Donthu.

Lealdade &
Marca

Qualidade Brand

Percebida Equity

Lembrancga /
Associagbes
da Marca

Fonte: Yoo e Donthu (2001).

Vargas Neto (2003) corrobora que lembranga e associacGes de marca constituem uma
Unica dimensdo, analoga a dimensdo conhecimento de marca, de Keller (1993), que é

resultado da lembranca e da imagem da marca.

Atrativos Turisticos e suas hierarquias

Um destino turistico € composto principalmente de atrativos turisticos, que é tudo que
tenha a capacidade de atrair visitantes (RUSCHMANN 2006 apud OLIVEIRA, 2011).
O Ministério do Turismo do Brasil (2005 apud OLIVEIRA, 2011) classifica os atrativos

em: (a) Atrativos Naturais; (b) Atrativos Culturais; (c) Realizagdes técnicas, cientificas
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ou artisticas; e (d) Eventos programados. Na classificacdo do SENATUR (2012), no

Paraguai, Atrativos Culturais e Realiza¢des técnicas sdo agrupadas na mesma categoria.

Os atrativos turisticos séo fundamentais para o desenvolvimento de uma localidade, pois

sdo 0 motivo que leva as pessoas a viajarem, mas quando chegam ao destino, os turistas

acionam toda uma cadeia produtiva pois,

[...] funcionam como a “mola propulsora” que leva as pessoas a viajarem.
Quando chegam ao destino, elas consomem diversos produtos e servigcos
turisticos e todo o sistema produtivo do turismo receptivo é acionado. O
turista utiliza servigos dos meios de hospedagem [...], meios de alimentacéo
[...], agéncias de turismo [...], dentre outros servigos oferecidos. (SEBRAE,
2014).

Para aproveitar a0 maximo o potencial do destino, Beni (2004) aponta a hierarquizagdo

dos atrativos, um processo que ordena-os conforme seu grau de atracdo. A

OMT/CICATUR indica a metodologia para hierarquizar os atrativos conforme abaixo

Quadro 2 — Potencial de atratividade segundo OMT/CICATUR

Hierarquia Caracteristicas
3 E todo atrativo turistico excepcional e de grande interesse, com significacio para o
(Alto) me.rcado turistico mternaqlqnal, capaz de, por si sO, motivar importantes correntes de
visitantes, atuais e potenciais
2 Atrativos com aspectos excepcionais de’um pais, capazes de motivar uma corrente
(Médio) atual_ ou pot,en_ual de visitantes deste pais ou estrangeiros, em conjunto com outros
atrativos proximos a este.
1 Atrativos com algum aspecto expressivo, capazes de interessar visitantes oriundos de
(Baixo) lugares no proprio pais, que tephgm cheg_ado_a area por outras motivagdes turisticas,
ou capaz de motivar fluxos turisticos regionais e locais (atuais e potenciais)
0 Atrativos sem mérito suficiente, mas que formam parte do patrimdnio turistico como
(Nenhum) elementos que _podem cgmplemen';ar outros de maior hlerarqu[a. Podem motivar
correntes turisticas locais, em particular a demanda de recreacéo popular

Fonte: Ministério do Turismo (2007 apud OLIVEIRA 2011, p. 6)

Além do potencial de atratividade, avalia-se aspectos como: Grau de uso atual,

Representatividade, Apoio local e comunitario, Estado de conservacao da paisagem
circundante, Infraestrutura e Acesso (OLIVEIRA, 2011).

Valor de Marca de Destinos e Atrativos Turisticos

Uma marca forte mostra-se Util para organizac6es de turismo, pois confere pretextos

tangiveis a um servico de natureza amplamente intangivel, e traz beneficios a partir do

ponto de vista do consumidor, que percebe o destino ou o atrativo com mais seguranca,
confiabilidade, qualidade e custo-beneficio (SWARBROOKE; HORNER, 2002).
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O primeiro modelo para mensurar o CBBE de destinos turisticos foi proposto por
Konecnik (2006), depois adaptado e utilizado por Konecnik e Gartner (2007), Boo
(2006); Pike et al. (2010); Teles (2011); Yuwo, Ford e Purwanegara (2013); Kashif,
Samsi e Sarifuddin (2015); Sibireva (2014), Zeytonli, Dana e Madadi (2015) e Gomez,
Lopez e Moline (2015). Ha diferencas sutis no estudo de Konecnik e Boo. Enquanto
aquele utilizou quatro dimensdes: Conhecimento de marca; Imagem de marca;
Qualidade; e Lealdade, Boo inseriu também a dimensédo Valor, relacionada ao preco
pago pelo consumidor, e sugeriu mesclar qualidade e imagem, formando a dimensédo
experiéncia.

Boo (2006) notou que a dimensdo Valor, relacionada ao preco do destino, influenciou
mais a lealdade do que a dimensdo imagem. Isso possivelmente ndo aconteceria no
estudo de Konecnik devido as caracteristicas distintas dos destinos. Logo, percebe-se
que o0 modelo deve ser adaptado as caracteristicas de cada destino, por exemplo: 0s
valores de marca de um destino de sol e praia diferem dos valores para um destino
religioso.

Gomes, Lopez e Molina (2015), estudaram destinos turisticos de vinhos na Espanha, e
destacaram as relagcBes entre o valor de marca do pais, do destino turistico e da
denominacdo de origem do vinho (DO), e demonstraram que as marcas dos atrativos e

do destino se influenciam mutuamente.

O Turismo na Itaipu Binacional

A ltaipu Binacional é uma usina hidrelétrica localizada na fronteira entre Brasil e
Paraguai, considerada uma das 7 Maravilhas da Engenharia e a maior usina do mundo
em geracdo de energia. Desde 1977, durante as obras, a usina ja atraia visitantes, tanto
no lado brasileiro, em Foz do lguacu, quanto no paraguaio, em Hernandarias (CURY e
RODRIGUEZ, 2011; ITAIPU, 2015).

Foz do Iguagu é uma cidade turistica reconhecida internacionalmente, com atrativos que
contemplam todas as hierarquias da OMT/CICATUR, dos quais destacam-se as
Cataratas do Iguagu, o Parque Nacional do Iguagu e a Itaipu Binacional, e possui oferta
turistica e estrutura condizente com sua atratividade (GANDARA, HACK NETO;
MANOSSO, 2014). Hernandéarias ndo tem outro atrativo de grande porte, mas € vizinha

de Ciudad del Este, o maior centro comercial do pais, com lojas e casinos que atraem
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visitantes do Brasil e Argentina, e fica a 122 km de Santa Rita, sede de uma feira de
agronegocios que atrai aproximadamente 220 mil visitantes por ano (LA NACION,
2015).

No Inventario Turistico do Brasil (LIMA, 2011), a Itaipu Binacional é classificada em
“realizacdes técnicas e cientificas contemporaneas”, e no Plan Maestro de Turismo de
2012 do Paraguai, em “recursos turisticos culturales”, subitem “tecnologicos”. Em
ambos paises, o CTI tem outras estruturas turisticas, como planetario e observatorio
astrondémico, viveiros, museus, entre outros.

Para Sdria (2012), o fato de ter sido construida na regido das Cataratas do lguacu, e da
grande atratividade que usina exerce, recebendo, de 1977 a 2016, cerca de 20 milhdes
de turistas, a Itaipu contribui para a maior permanéncia de turistas na regido. A vocagao
para o turismo ficou mais evidente apés a revisdo da missdo da Itaipu, em 2003, que
incluiu o “desenvolvimento regional, turistico e tecnoldgico do Brasil e do Paraguai”,
tornando o turismo atividade chave na empresa, visando o desenvolvimento regional

sustentavel.

Metodologia

O método utilizado nesta pesquisa é o survey, que possibilita a descricdo quantitativa a
partir de uma amostra (CRESWELL, 2007), e o instrumento foi o questionario, que
apresenta menor custo, ampla cobertura e atinge um maior nimero de pessoas
(MALHOTRA, 2004). O questionario, traduzido do portugués para espanhol e inglés,
era composto por trés secOes: (1) Apresentacdo da pesquisa; (2) CBBE, com 30
afirmacdes sobre a percepcao dos valores de marca do CTI, as quais os visitantes
marcavam o nivel de concordancia em uma escala Likert de 5 niveis; e (3) Perfil do
entrevistado.

Acerca da delimitacdo das varidveis para constru¢ao do instrumento, como ndo havia
estudo sobre mensuracdo de CBBE de atrativos turisticos, foi feita uma adaptacéo a
partir de instrumentos utilizados em estudos de CBBE de destinos, ajustando itens de
acordo com as necessidades do consumidor de atrativos, com base na literatura de
marketing e de turismo. Os autores utilizados para definicdo do instrumento foram
Keller (1993) e Aaker (1998) no tema Brand Equity, Yoo e Donthu (2001), pois

propuseram a escala MBE, e Konecnik (2006) e Boo (2006), pioneiros nos estudos de
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CBBE de destinos turisticos. Pike et al. (2010) e Kashif, Samsi e Sarifuddin (2015) pois
sdo estudos recentes que propuseram adaptacdes nos questionarios, e Teles (2011), que
estudou o CBBE em destino nacional, traduzindo e adaptando o questionario para a

realidade brasileira.

Quadro 3 — Dimensdes e itens do CBBE para atrativos turisticos

. ~ Revisdode
Dimensoes Itens Literatura
CM1.: Este atrativo tem um bom nome e reputacdo
CM2: Este atrativo é muito famoso
Conhecimento [CM3: Algumas caracteristicas deste atrativo vém rapidamente a minha
de marca mente
(CM) CM4: Quando eu penso em turismo técnico-cientifico, este atrativo vem |ke[ler
rapidamente a minha mente (1993):
CM5: Eu consigo me lembrar da logomarca da Itaipu Aaker
QP1: Este atrativo apresenta servicos de 6tima qualidade (1998); Yoo
QP2: Este atrativo oferece boas experiéncias e Donthu
. QP3: Eu posso esperar 6timo desempenho dos passeios deste atrativo (2001);
Qualidade : . ; i Konecnik
Percebida QP4: Este atrat!vo apre§epta melhor desempen}ho_ que atrativos similares '
QP5: Este atrativo tem Gtima infraestrutura turistica (2006);
(QP) AL 0 & At Boo
QP6: A limpeza desse atrativo € 6tima
QP7: Este atrativo é muito seguro (2006);
QP8: Este atrativo oferece boas opcdes de gastronomia Kg”e‘t?”'Ck
IM1: O Complejo Turistico Itaipu possui perfil de institui¢do inovadora. ?208;)?”
IM2: Este atrativo apresenta bom entretenimento Boo,
IM3: Este atrativo proporciona novos conhecimentos Busser e
IM4: Este atrativo tem atmosfera empolgante Baloglu
IM5: O Turistico Itaipu tem um ambiente agradavel (2009);
Imagem de IM6: Este atrativo apresenta ambiente relaxante . o Pike et al.
Marca (IM) IM7: O Complejo Turlst|~co I_talpy _tem bons projetos sociais e ambientais (2010);
IM8: Os colaboradores sdo simpaticos Teles
IM9: O Complejo Turistico Itaipu tem boa localizagéo e facil acesso. (2011);
IM10: Este atrativo se encaixa na minha personalidade Kashif,
IM11: Meus amigos véo pensar bem de mim se souberem que visitei Itaipu  |gamsie
IM12: A imagem deste atrativo é coerente com minha auto-imagem Sarifuddin.
IM13: Visitar este atrativo reflete quem eu sou (2015)
LML1: Eu gostaria de voltar a visitar este atrativo no futuro
Lealdadede |LM2: Pretendo recomendar este atrativo para meus amigos
Marca (LM) [LM3: Itaipu proporciona mais beneficios que outros atrativos similares
LM4: Itaipu é um dos meus atrativos preferidos para visitar

Fonte: elaborado pelo autor

A amostra foi calculada de acordo com Barbetta (2011), considerando como universo a
média mensal de turistas que realizaram o passeio Visita Turistica entre maio e junho de
2015: 5.661 pessoas, sendo 68% paraguaios e 32% estrangeiros. Assim, a pesquisa foi
realizada entre 24 de maio até 13 de junho de 2016 com 309 entrevistados. Os
questionarios com valores nulos nas questfes referentes ao CBBE foram descartados,

restando 286 validos. A confiabilidade da amostra ficou em 95% e o erro amostral

112 Férum Internacional de Turismo do Iguassu
28,29 e 30 de junho de 2017
Foz do Iguagu — Parana - Brasil



ﬁ Forum Internacional
de Turismo do Iguassu
toleravel em 5,3%, e atingiu distribuicdo semelhante ao universo, com 65% paraguaios
e 35% estrangeiros.

O pré-teste foi realizado em duas fases: primeiramente com duas pessoas nativas nos
idiomas dos questionarios, para verificar o entendimento dos termos, depois foi
realizado no local da pesquisa, no dia 24 de maio, com onze respondentes, onde foi
possivel observar o melhor local, abordagem e tempo necessario para o preenchimento
do questionario.

A coleta dos dados foi realizada no Laboratorio de hidroinformatica, onde estava
operando o CTI lado paraguaio enquanto o Centro de Recepcdo de Visitantes passava
por reformas. Os turistas eram abordados antes de iniciarem passeio e 0s questionarios
entregues em prancheta e preenchidos antes do passeio, pois o objetivo era medir o
valor de marca comunicado ao cliente até entdo, e ndo a qualidade do passeio.

Os dados foram analisados através do método de estatistica descritiva, que visam
sintetizar os dados da amostra, e da anélise estratificada, que divide a amostra em
subgrupos (PEREIRA, 2013), com ajuda do software Excel, onde foram tratados,
filtrados e cruzados para identificar média, desvio padrdo e sensibilidade entre variaveis
do CBBE e do perfil. A confiabilidade interna das variaveis e das dimensfes da escala
foram verificadas com software SPSS, através do coeficiente Alpha de Cronbach, cujos
valores acima de 0,7 sdo considerados aceitaveis (FIELD, 2009 apud TELES, 2011)

para trabalhos com carater exploratorio.

Apresentacdo, Analise e Exploragdo dos Resultados: Caracterizagdo do Atrativo
Itaipu Binacional — lado paraguaio

No Paraguai, a Itaipu Binacional é considerada um atrativo chave, tanto pela grandeza
da obra de engenharia, quanto pelos refugios bioldgicos e reservas, museus e demais
atividades turisticas que o complementam, bem como o centro de recep¢ao e visitas
organizadas para diversos segmentos (SENATUR, 2012). Os atrativos do Complexo
Turistico Itaipu — lado paraguaio sdo: Central Hidroelétrica, Centro de Investigacion de
Animales Sivlestres, Costanera de Itaipu, lluminacion Monumental, Modelo Reducido,
Museo de la Tierra Guarani e Refugio Bioldgico Tati Yupi, sendo que o mais visitado é

a Central Hidroeléctrica, que € a visita as areas externas da usina, realizada em 6nibus.
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Fonte: banco de imagens do CTI — lado paraguaio. Disponiveis em cti.itaiu.govy
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As visitas no CTI se caracterizam por serem guiadas por monitores, que ficam nos
principais pontos do complexo e proporcionam informacdes de cada area
(BERGANZA, GALLAGHER; BALCAZAR, 2009). O atrativo tem um site proprio:
http://cti.itaipu.gov.br/, disponivel somente no idioma espanhol, e todas as visitas sdo
gratuitas. Dos sete atrativos, trés abrem todos os dias, quatro de terca a domingo, € um
na sexta e sabado. Nos ultimos dez anos o numero de visitantes nos Complexos

Turisticos de Itaipu de ambas as margens vem aumentando, conforme tabela abaixo.

Tabela 1 — Fluxo de visitantes da Itaipu Binacional (nimero de visitantes x 1.000)
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Brasil 354 312 299 353 386 530 643 545 555 568
Paraguai 168 120 96 143 128 344 310 311 268 387
Total 522 432 395 496 514 874 953 856 823 955

Fonte: autor, com informagdes do site www.itaipu.gov.br

Quanto a ldentificagdo do Perfil Socioecondmico dos visitantes, o CTI lado paraguaio
recebe visitantes com perfil heterogéneo, e as principais caracteristicas socioeconémicas
da amostra foram evidenciadas na Tabela 2.

Tabela 2 — Caracterizacdo da amostra

Variavel Principal indice Namero Porcentagem (%)
Pais Paraguai 185 64,69
Concentracdo da residéncia Urbana 233 81,47
Vezes que visitou Itaipu Primeira vez 178 62,24
Visitou outros atrativos técnico-cientificos Né&o 203 70,98
Tipo de viagem Com a familia 101 35,31
Permanéncia no destino Menos de um dia 123 43,01
Tempo que ficard em Itaipu Algumas horas 206 72,03
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Variavel Principal indice Numero Porcentagem (%0)
Género Feminino 143 46,5
Idade Até 24 anos 135 47,2
Escolaridade Superior completo 75 26,22
Motivo que levou a visitar Itaipu Qualidade 135 47,2
Viajou para outros paises Sim 188 65,73
Viajou para quantos paises Dois paises 47 16,43
Estado civil Solteiro 195 68,18
Renda familiar mensal Até 500 ddlares 67 23,43

Fonte: analise dos dados da pesquisa

A maioria dos respondentes (88%) é do Paraguai, Brasil ou Argentina, e menos de 10%
reside nas cidades vizinhas, logo podem ser considerados visitantes. Aproximadamente
35% ja conheciam a usina, o que indica fidelidade e forca da marca (KOTLER;
KELLER, 2012). Parte (65%) j& viajou para outros paises, mas préximos da regiao,
sugerindo um publico com pouca experiéncia de consumo em paises mais
desenvolvidos.

Menos de 25% ja visitou outros atrativos técnico-cientificos, mas a maioria dos que
responderam sim, citou apenas outras usinas, desconsiderando museus e demais
atrativos similares, o que sugere falta de compreensdo do termo. Ainda, mais de 65%
ficard apenas um dia no destino e aproximadamente 83% passara menos de meio dia em
Itaipu. Este dado demonstra que é preciso tracar estratégias para converter 0S
excursionistas em turistas, pois assim a regido podera aproveitar melhor os beneficios
do turismo.

A qualidade foi o fator motivador para 47,2% do publico ir a usina, enguanto
proximidade atraiu 14,69% e gratuidade 11,9%. Entre 0s outros motivos, a curiosidade e
a fama foram destaque. Pouco menos de 27% viajam com escola/faculdade, enquanto
familia, amigos e sozinho completam a amostra, mostrando que o perfil da maioria é de
turistas a lazer. Em relacdo a idade, quase 67% tem menos de 34 anos. A mesma
porcentagem representa 0s visitantes com ensino superior em andamento ou concluido.
Aproximadamente 68% sao solteiros e, em relacdo a renda familiar mensal, a maioria
(45,46%) ganha até 1000 ddlares, enquanto 17,48% ganham mais de 2.000 dolares.
Mensuracédo do Customer-Based Brand Equity do CTI: De acordo com 0s critérios, o
CBBE do atrativo turistico é composto por 4 dimensdes, formadas por itens que

recebiam notas em uma escala de Likert de 5 pontos. Quanto maior o grau de
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concordancia, maior a pontuacdo do item e, consequentemente, da dimensao.

Analisando a amostra de maneira global, a pontuacédo do CBBE do CTI lado paraguaio,

calculada através de uma média simples entre a pontuacdo das quatro dimensdes, ficou

em 4,23 dos 5 pontos possiveis, sendo que ha uma uniformidade na nota das dimensoes,

que variam de 4,21 na dimensdo mais mal avaliada, Conhecimento de Marca, a 4,24 em

Lealdade de Marca, dimensdo mais bem avaliada, como pode ser observado nas

dimensGes abaixo apresentadas.

Tabela 3 — CBBE do Complexo Turistico Itaipu lado paraguaio

Dimenséo Itens Média e Desvio ~ Alfa de
Padréo Cronbach
CM1: Bom nome e reputacdo 4,58(0,78)
. CM2: Atrativo é muito famoso 4,50(0,86)
Conheci-
mentode  CM3: Algumas caracteristicas vém rapidamente a mente 4,07 (0,98) 0,69
marca CM4: Quando penso na categoria, este atrativo vema 3,95 (1,09)
(CM)
mente
CMb5: Lembranca da logomarca 3,95 (1,43)
QP1: Apresenta servicos de 6tima qualidade 4,33 (0,88)
QP2: Oferece boas experiéncias 4,39 (0,83)
QP3: Otimo desempenho dos passeios 4,48 (0,83)
Qualidade  Qp4: Melhor desempenho que atrativos similares 3,99(0,92)
percebida — — 0,79
(QP) QP5: Otima infraestrutura turistica 4,45 (0,78)
QP6: A limpeza desse atrativo é 6tima 4,49 (0,85)
QP7: Atrativo muito seguro 4,34 (0,83)
QP8: Boas opgdes de gastronomia 3,41(0,97)
IM1: Possui perfil de instituicdo inovadora. 4,06 (0,87)
IM2: Apresenta bom entretenimento 4,28 (0,88)
IM3: Proporciona novos conhecimentos 4,63 (0,66)
IM4: Atmosfera empolgante 4,24 (0,95)
IM5: Clima agradavel 4,39(0,90)
IM6: Ambiente relaxante 4,48 (0,80)
Imagem de
marca  |M7: Bons projetos sociais e ambientais 4,22 (0,96) 087
(IM) IM8: Os colaboradores sdo simpaticos 4,56 (0,86)
IM9: Boa localizagdo e/ou facil acesso 4,15 (1,09)
IM10: Se encaixa na minha personalidade 4,10 (0,96)
IM11: Amigos vao pensar bem se souberem que visitei 4,18 (1,04)
IM12: Imagem do atrativo é coerente com autoimagem 3,94 (1,05)
IM13: Visitar este atrativo reflete quem eu sou 3,66 (1,20)
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Dimensao Itens Média e Desvio  Alfade
Padré&o Cronbach
LMZ1: Gostaria de voltar a visitar este atrativo 4,48 (0,90)
Lealdade | M2: Pretendo recomendar este atrativo para meus amigos 4,57(0,76)
de(lr_nl\z;r)ca LM3: Proporciona mais beneficios que atrativos similares 4,03 (0,96) 0,79
LM4: Um dos atrativos preferidos para visitar 3,90 (1,09)

Fonte: Analise dos dados da pesquisa

Na dimensdo Conhecimento de Marca, os itens Lembranca da Logomarca (CM5) e o
Share of Mind do atrativo (CM4) foram os mais mal avaliados, enquanto o item fama
(CM2) e nome e a reputacdo do atrativo (CM1) obtiveram as melhores pontuacdes da
dimenséo, sendo que este obteve a maior pontuacdo de todo o CBBE. Observa-se ainda
que no item “Lembranga da Logomarca” (CM5), houve um alto desvio padréo, afetando
o Alfa de Cronbach da dimenséo, Unica abaixo de 0,7, padrdo aceitavel proposto por
Field (2009). Na dimensdo Qualidade Percebida, o item limpeza e desempenho dos
passeios foi bem avaliado, enquanto opgbes gastrondmicas foi o pior item. A ma
pontuacdo é compreensivel, pois 0 Centro de Recep¢des de Visitantes estava em
reforma.

Na dimensdo Imagem de marca, nota-se diferenca entre os atributos utilizados por
Konecnick (2006), itens IM1 a IM9, baseados nos atributos da empresa e aspectos
funcionais do atrativo, que foram melhores avaliados, e os atributos utilizados de Boo
(2006), itens IM10 a IM13, focados no alinhamento entre a auto-imagem do turista e a
imagem que ele tem do atrativo. Na dimensao Lealdade de marca, o item LM4 (um dos
atrativos preferidos para visitar), obteve a menor pontuacdo. Ja a LM2 (pretensao de
recomendar o atrativo), a pontuagdo foi a maior da dimensdo e a segunda maior do
CBBE.

De maneira geral, verifica-se que as diferencas do perfil psicografico do publico afetam
pouco a percep¢do de marca do atrativo. Porém, algumas observacdes se fazem
pertinentes, pois demonstram certo grau de relacdo com o valor de marca percebido pelo
cliente: quantidade de paises visitados, pais de residéncia, motivacao para visitar o
atrativo e quantidade de vezes que visitou o atrativo. Na tabela 4, percebe-se que turistas
que ndo visitaram outros paises ou que visitaram menos de 3 paises avaliaram a marca

do atrativo de maneira mais positiva em todas as dimensdes, enquanto pessoas que

112 Férum Internacional de Turismo do Iguassu
28,29 e 30 de junho de 2017
Foz do Iguagu — Parana - Brasil



ﬁv Forum Internacional
de Turismo do Iguassu
visitaram quatro ou mais paises avaliaram com menor pontuacao todas as dimensoes,

especialmente Conhecimento de Marca e Lealdade a Marca.

Tabela 4 — CBBE de acordo com principais estratos

Variavel indice CM QP IM LM CBBE
Paises visitados Quatro ou mais 3,61 3,84 3,88 3,68 3,79
Um a trés 4,24 4,21 4,18 4,18 4,20
Nenhum 4,42 4,43 3,48 447 4,41
Pais de residéncia Brasil 4,09 4,31 434 4,28 4,28
Paraguai 4,45 4,36 4,32 4,40 4,36
Argentina 3,53 3,89 3,90 3,76 3,82
QOutros 3,67 381 3,87 3,79 381
Vezes que visitou Itaipu Primeira vez 4,07 4,17 4,14 4,14 4,14
Duas ou mais vezes 4,45 4,34 4,33 4,38 4,36
Motivagdo da visita Qualidade 4,33 4,38 4,31 4,44 4,35
Proximidade 3,96 4,10 4,12 3,98 4,07
Gratuidade 4,15 4,08 4,12 4,10 411
Qutros 4,16 4,12 4,16 4,10 4,14

Fonte: Analise dos dados da pesquisa

O pais de residéncia também mostrou afetar a percepcao de marca. Moradores do Brasil
e do Paraguai, paises onde esta localizada a usina, avaliaram melhor todos os itens do
CBBE. Ja os residentes em outros paises avaliaram com notas menores, especialmente
no item Conhecimento de Marca. Os residentes na Argentina, apesar de fazerem parte
da “triplice fronteira”, atribuiram notas muito mais proximas das notas atribuidas pelos
estrangeiros de outros paises, sugerindo que a comunicacdo de marca da ltaipu esta
concentrada dentro nos paises proprietarios da usina. A quantidade de vezes que o
turista visitou o atrativo também mostra relacdo com o CBBE, sugerindo que quem ja o
visitou avalia melhor todos os itens, especialmente o item Conhecimento de Marca. Em
relacdo a motivacdo para visitar, ha diferenca entre os que foram motivados pela
expectativa de qualidade do passeio, que avaliaram melhor o item Lealdade de Marca,
demonstrando preferéncia e mais interesse em visitar o atrativo.

Apesar das suposicdes referentes a preferéncia masculina a atrativos técnico-cientificos,
a variacdo foi infima no CBBE (Homens: 4,3 e Mulheres: 4,18), assim como as demais

variaveis, que de forma geral ndo apresentaram variacao significativa entre seus indices.
Considerac0es Finais
Buscou-se mensurar o valor de marca de um atrativo turistico sob o ponto de vista do

consumidor. Como ainda né&o havia instrumento para este tipo de pesquisa, adaptou-se
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instrumentos utilizados na medi¢cdo do CBBE de destinos, utilizados por Konecnik
(2006) e em constante melhoria atraves de outros estudos, principalmente fora do pais.
Sendo assim, o objeto da pesquisa foi 0 Complexo Turistico Itaipu do lado paraguaio.
Para tanto, conforme método explanado, foi possivel cumprir os objetivos do estudo,
cujo demostrou que o CTI lado paraguaio tem um alto valor de marca, mas que é
prejudicado principalmente pela falta de opgbes gastrondmicas, pelo baixo
conhecimento da marca, em mais alto grau para o publico estrangeiro, e pela baixa
identificacdo da auto-imagem do publico com a imagem percebida do atrativo. Este
ualtimo item pede aprofundamento para avaliar se € ou ndo uma representacao real, ja
que estes itens do instrumento de medicao ndo esta amplamente testados. Em alguns
estudos (KONECNIK, 2006; KONECNICK; GARTNER, 2007; TELES, 2011;
KASHIF, SAMSI; SARIFUDDIN, 2015) estes itens ndo faziam parte da dimenséo
Imagem de Marca.

Esta pesquisa pode corroborar com algumas descobertas realizadas em estudos
similares, em especial com o trabalho de Baloblu (2001), pois também evidenciou a
forte relacdo entre a dimensdo Conhecimento de Marca e 0 CBBE. Percebeu-se, assim
como no estudo supracitado, que esta é a dimensdo mais sensivel do construto
multidimensional, ainda, que ha interdependéncia das dimensdes, pois alteracdes em
uma dimenséo eram percebidas em outras, mostrando que o sucesso ou falha em um
item pode afetar a percepcédo de todos as dimensdes da marca.

Apesar dos cuidados em relacdo a metodologia, algumas limitacGes se impuseram a este
estudo. O questionario, muito extenso, fez com que muitos respondentes nao o
completassem, bem como a traducéo e adequacgdo dos termos pode néo ter ficado
totalmente adequada. A opcao de realizar a pesquisa antes do passeio, mas dentro do
espaco fisico do atrativo, pode ter causado algum tipo de viés, assim como o fato de o
Centro de Recepcédo de Visitantes estar em reforma no periodo do estudo. Ressalta-se
que, apesar de alcangados os objetivos e atingindo grau de confiabilidade interna, este €
0 primeiro passo para a criagdo de um instrumento para mensuracdo do CBBE de
atrativos turisticos, e muito ainda ha para se avancar.

Como sugestdes para a organizacao, convem: (a) rever a comunicagdo nos mercados
emissores estrangeiros, principalmente na Argentina, que apresentou CBBE mais

proximo aos estrangeiros que aos paraguaios e brasileiros; e (b) buscar melhorias em
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sua atratividade, observando o baixo CBBE dos visitantes que conhecem 4 ou mais
paises.

O fato da Itaipu Binacional ter complexos turisticos em dois paises permite futuras
ampliacbes da pesquisa, validacGes extras do questionario e comparagfes entre 0s
valores entre do mesmo atrativo sob pontos de vista de operagdes diferentes. Quanto ao
instrumento, convém fazer outros estudos, especialmente em atrativos técnico-
cientificos, e aprofundar as andlises com outras amostras e utilizando técnicas
estatisticas mais avancadas em relacdo a multidimensionalidade, como analise fatorial
exploratoria.

Convém realizar estudos mais criteriosos sobre a dimensdo Imagem de Marca, pois 0s
itens utilizados por Boo (2006) e Konecnik (2006) trouxeram resultados muito distintos
nesta pesquisa. Também convém realizar testes de agrupamento de cluster para
identificar subgrupos dentro da amostra, bem como pesquisar sobre a relacdo causa e
efeito dos itens do perfil socioeconémico que aparentaram influenciar o CBBE.
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